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1 Johdanto

1.1 Tyon taustaa

Yrityksen kannattavuuden yhtena tarkeimpana elementtina on sen tuotteiden
hinnoittelu. Yrityksen on vaikea kilpailla markkinoilla vakaasti ilman ymmarrysta
siitd, mista ja miten sen tuotteiden hinta konkreettisesti muodostuu. Tuotteen
hinnan muodostumiseen vaikuttavat tekijat ovat hyvin laaja-alaisia, joten niiden

tutkiminen tarkkaan on tarkeaa kannattavan liiketoiminnan kannalta.

Yrityksen tuotteiden hinnoittelu ei ole aina yksinkertaista ja se vaatii yleisesti
perinpohjaista perehtymista tuotetasolla. Huomioon tulisi ottaa niin tuotteista
itsestaan muodostuvat kulut mutta myos yrityksen ulkopuolella tapahtuvat asiat
seka mahdolliset muutokset. (Laitinen 2007, 25). Edellytyksena markkinoilla

menestymiseen tulee yrityksen hinnoittelun olla siis perusteltua.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda vahittaiskaupan alalla toimivalle
kohdeyritykselle kuvaus yhdesta toteutuneesta hinnoittelumallista ja sen
vaikutuksista. Tarkoituksena on tuoda esiin hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita,
joita usein arkisessa hinnoittelussa ei valttamatta tule huomioitua. Tyossa
syvennytaan hinnoitteluun ja erilaisiin tapoihin toteuttaa hinnoittelua eri

menetelmien seka hinnoittelustrategioiden avulla.

Opinnaytetyd on jaettu kahteen eri osioon. Se koostuu teoriaosuudesta seka
case osiosta. Teoria pohjautuu hinnoitteluun, sen prosessiin seka siihen
vaikuttaviin tekijoihin. Case osiossa kasitellaan yhta tapaa hinnoitella
kohdeyrityksessa. Osiossa syvennytaan hinnoitteluratkaisujen vaikutuksiin

toteutuneessa myynnissa.



1.2 Aiemmat opinnaytetyot aiheeseen liittyen

LAB-ammattikorkeakoulussa opiskellut tradenomi Janne Kannelniemi (2021)
teki opinnaytetyon tuotteiden hinnoittelusta prosessiteollisuudessa. Tyossa
keskitytaan tutkimaan yrityksen hinnoittelua ja hinnoittelustrategioita seka niiden
vaikutuksia yrityksen liiketoimintaan. Tyon tavoitteena oli kuvata
prosessiteollisuudessa toimivalle yritys X:lle hinnoittelutyokalun
valmistumisprosessia. Kannelniemen (2021) opinnaytetydssa esiintyy paljon
yhtalaisyyksia omaan opinnaytetyohoni liittyen, silla hinnoittelun teoriapohja on
hyvin samalainen. Erona Kannelniemen (2021) seka oman tyoni valilla on
kuitenkin alojen erilaisuus. Oma tyoni keskittyy enemman vahittaiskaupassa
tapahtuvaan hinnoitteluun, kun taas Kannelniemen (2021) tyo keskittyy

prosessiteollisuuteen.

Satakunnan ammattikorkeakoulussa tradenomiksi opiskellut Jenna Huhtasalo
(2015) teki opinnaytetyon liittyen Case-yrityksen hinnoittelun kannattavuuteen.
Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia laskelmien, avointen haastattelujen seka
Huhtasalon (2015) omien tietojen pohjalta Case-yrityksena toimivan
osakeyhtion kustannuksia, hinnoittelua seka taman kannattavuutta. Tyon
tutkimusmenetelmana toimi kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Huhtasalon
(2015) tydssa on hyddynnetty erilaisia laskelmia, joiden avulla on ollut tarkoitus
selvittad kayttavatkd Case-yrityksen tyontekijat likaa aikaa sopimuksissa
sovittuihin hintoihin ndhden. Samalla tavalla kuin aiemmin mainitun
Kannelniemen (2021) myos Huhtasalon (2015) opinnaytetdissa hinnoitteluun
liittyva teoria on hyvin samankaltaista kuin tekemani teoria, silla tieto pohjautuu

samankaltaiseen kirjallisuuteen.

Metropolian ammattikorkeakoulussa opiskellut Henri Luukka (2014) toteutti
kannattavuusanalyysin yritys X:lle. Tydssa selvitettiin yritys X:n kannattavuutta
yleisella tasolla seka miten sita voitaisiin parantaa. Tutkimusmallina Luukka
(2014) kaytti tutkimuksellista opinnaytetyota. Luukan (2014) tekeméassa
opinnaytetyossa kasiteltiin myos johtajuuteen liittyvia tekijoita, joita voitaisiin
hyodyntaa yrityksen taloutta kasiteltdessa. Yhtalaisyyksia tydssa teorian

pohjalta I16ytyy paljon, mutta paapaino omaan tyohoni verrattuna oli erilainen.



Luukan (2014) opinnaytetydssa paapaino oli selkeasti yrityksen kannattavuuden

parantamisessa seka siihen liittyvissa tekijoissa.

1.3 Tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda selkea ja yhtenainen
menetelmakuvaus hinnoittelusta vahittaiskaupan alan yritykselle. Kaytannossa
opinnaytetyd kertoo siita, mista ja miten hinnoittelu muodostuu. Tyon
lopputulosta on tarkoitus hyodyntaa seka jatko-jalostaa yrityksen sisaisessa

toiminnassa tulevaisuudessa.

Aihetta on rajattu siten, etta teoriaosuus kasittelee hinnoittelun merkitysta ja sen
toteutustapoja yleisella tasolla. Case osio kasittelee yritys X:ssa toteutunutta

hinnoittelumenetelmaa.

1.4 Rakenne

Ty0 toteutetaan tapaustutkimuksellisena opinnaytetyona yritykselle X, joka
toimii vahittaiskaupan alalla. Opinnaytety0 tulee sisaltdamaan teoriaosuuden
yleisesta hinnoittelusta, siihen vaikuttavista tekijoista, hinnoittelumenetelmista ja

sen vaikutuksesta kannattavuuteen seka hinnoitteluun liittyvista ongelmista.
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Kuvio 1. Opinnaytetyon rakenne.

Johdannossa lukijaa johdatellaan opinndytetyon aiheeseen. Tassa vaiheessa
pyritdan myos herattamaan lukijan mielenkiinto avaamalla hinnoitteluun liittyvia
tekijoita, joita tullaan kasittelemaan opinnaytetydssa. Teoriaosuuden avulla
lukija saadaan johdatettua aihepiiriin sisalle ja ymmartamaan hinnoittelua
yleisella tasolla. Teoriaosuus sisaltaa myos hinnoittelun: prosessin, erilaisia
menetelmia seka strategioita. Lopuksi teoriaosuudessa kuvataan tuotteen
elinkaari ja siihen liittyvia hinnoittelutapahtumia. Teoriaosuuden jalkeen case-
osiossa kasitellaan yhden tuotekategorian kautta hinnoittelumalli. Case

osuuden jalkeen tydsta on tehty pohdinnat ja yhteenveto.

1.5 Mita vahittaiskauppa on?

Vahittaiskauppa koostaa tuotteista lajitelmia ja valikoimia asiakkaille siten, etta
ne vastaavat tdman tarpeita sopivalla hinnalla (Bergstrom & Seppanen 2021,
289). Vahittaiskaupan toiminta kdytannéssa muodostuu palveluiden seka
tavaroiden valittamisesta itse kuluttajalle. Kuluttajien kayttaytyminen muodostaa
kaytanndssa siis koko kaupan alan ytimen. Kulutus seka siina tapahtuvat
muutokset selittavat kaupan kehitysta seka sen toimintaa ajassa. (Santasalo &
Koskela 2015, 56-57.)



Vahittaiskauppaa voidaan pitda merkittavana osana yhteiskuntaa seka
kansantaloutta. Se onkin yksi Suomen merkittdvammista toimialoista Suomen
kansantaloudessa. (Santasalo & Koskela 2015, 14—-15.)

2 Hinnoittelu

2.1 Hinnoittelusta yleisesti

Hinta on yksinkertaisimmassa muodossa rahayksikon maara lukuna, joka tulee
palvelusta tai tuotteesta maksaa (Simon, Orvomaa, Jonason & Mdree 2021,
16). Hinta liitetdan usein laatukasitteeseen eli yleisesti puhuttavaan hinta-
laatusuhteeseen. Toisin sanottuna se kuvastaa tuotteesta maksettavan hinnan
ja siita koettavan hyddyn suhdetta. (Mantyneva 2002, 84.) Hinnoittelu on
yrityksen tehokkaimpia tapoja parantaa sen kannattavuutta. Tutkimusten
mukaan jo 1 % hinnan korotuksella on mahdollista saavuttaa 10-20 %

parannus kannattavuudessa (Somervuori 2018, 11).

Menestyva yritys edellyttaa, etta sen hinnoittelu on myds menestyksekasta.
Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen johto ymmartaa, miten ja milla eri tavoin
kustannukset, kilpailuymparistd seka asiakkaat vaikuttavat hinnoittelupaatoksiin
(Mantyneva 2002, 84.) Mita enemman yrityksen ostoon kuuluvalla henkilostélla
on tietoisuutta hinnoista ja niiden toiminnasta, sitd paremmat todennakdisyydet
seka mahdollisuudet sillda on muodostaa toimivaa liiketoimintaa. (Simon ym.
2021, 18).

Markkinatilanteen lisaksi itse tuotteen hinnoitteluun vaikuttaa yrityksen
kilpailuasema seka asiakkaan kasitys lisdarvosta, jonka tuote tarjoaa. Tuote voi
olla hyvin yleinen eli niin sanottu vakio-, omaleimainen- tai taysin erikoistunut
tuote. Vakiotuotteita hinnoiteltaessa on vaikea poiketa hinnoittelussa koska niita

on markkinoilla paljon, kun taas vertailussa omaleimainen- tai erikoistunut tuote
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voidaan hinnoitella poikkeavalla tavalla niiden erilaisten ominaisuuksien vuoksi
(Eklund & Kekkonen 2014, 102.)

Hinnoittelussa tehdaan paatoksia aina yrityksen tasolla, tuoteryhmissa ja
yksittaisten tuotteissa, seka erilaisissa ostotilanteissa. Tarvittaessa hintoja tulisi
pystya muokkaamaan lyhyella aikataululla esimerkiksi kilpailutilanteen

muuttuessa tai kustannusten noustessa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 233.)

Hinnoittelua tulee siis tutkia hyvin jarjestelmallisesti, jotta sen merkityksen
oikeasti ymmartaa. Hinnoittelustrategioiden arvoa ei oikeastaan pysty
luokittelemaan seka arvioimaan juuri ollenkaan, ellei ole syvallista ymmarrysta,
kuinka hintapaatos todellisuudessa toimii ja mitka tekijat ovat osasyyna siihen.
(Simon ym. 2021, 151.)

2.2 Hinnoittelun vaikutus yrityksen toimintaan

Syvallinen ymmarrys omien tuotteiden tuottamasta arvosta asiakkaalle ovat
avain asemassa, kun yritys haluaa parantaa hinnoitteluaan. Tata kautta
hinnoittelu on perusteltua aina niin sanotulle ruohojuuritasolle eli esimerkiksi
myyjille myymalassa. Kun tuotteen arvotarina on selkea objektiivisten tietojen
tukemana, on hinnan perustelu huomattavasti helpompaa myos asiakkaille.
(Nagle, Hogan & Zale 2016, luku 2.) Tata kautta asiakkaan on helpompi

perustella itselleen ostopaatos.

Hinta asettaa tuotteen nakyviin vakuuttavammin ja voimakkaammin verrattuna
mihinkdan muuhun viestintakeinoon. Hinnan avulla esimerkiksi
supermarketissa, jossa on 20 tuntematonta erilaista olutmerkkia, asiakas pystyy
nopeasti tunnistamaan niin sanotut Premium-tuotteet, keskisuuret merkit seka

alimman tason tuotteet, pelkan hinnan pohjalta. (Cram 2005, luku 3.)

Hinta vaikuttaa siis usealla eri tavalla yrityksen kaupalliseen menestymiseen,
koska hinta on tuotteen arvon mittari seka muodostaja. Jos asiakkaalle halutaan

luoda laatumielikuvaa tietysta tuotteesta, tulee sen myds siis nakya sen
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hinnassa. Hintaa nostamalla pyritdén parantamaan tuotteesta saatavaa katetta
ja kannattavuutta, ellei lisahinta vaikuta tuotteen myyntimaariin. Vastaavasti
hintoja alentamalla voidaan kasvattaa myyntimaaria mutta samanaikaisesti
kannattavuus saattaa huonontua. Siksi hintapaatoksissa tulisi punnita tarkkaan
hinnan vaikutusta myyntimaariin seka tuottoihin. (Bergstrom & Leppanen 2021,
233-234.) Erilaisista hinnoittelumenetelmista seka niiden vaikutuksista

puhutaan myohemmissa kappaleissa.

2.3 Hinnoittelukerroin

Vahittaiskaupassa tuotteiden hinnoitteluun kaytetaan usein hinnoittelukertoimia.
Hinnoittelukerroin sisaltaa yrityksen katetavoitteen seka siihen liittyvan
arvolisaveron. Tuotteille on asetettu hinnoittelukerroin, joka kayttaa tuotteiden
sisaanostohintaa ja taman avulla saadaan selville tuotteen ulosmyyntihinta.
Kertoimessa huomioidaan usein myos yrityksen varaston kiertamisnopeus.
Kiertonopeus on hitaasti kiertavissa tuotteissa suurempi kerroin, kun taas
vastaavasti nopeasti vaihtuvissa tuotteissa kerroin on pienempi. Toisaalta
hinnoittelukerroin on todella mekaaninen tapa hinnoitella eika se aina anna
oikeanlaista kuvaa tuotteen hinnasta. Pelkka kustannuksiin seka tiettyyn
katetuottoon perustuva hinnoittelu voi johtaa ali- tai ylihinnoitteluun. (Bergstrom
& Leppanen 2021, 244.)

Alla esitetyssa kuviossa hinnoittelukertoimen laskentakaava.

100
Hinnoittelukerroin: (100-katetuottoprosentti)

Haluttu myyntihinta:  Ostohinta x hinnoittelukerroin

Kuvio 2. Hinnoittelukerroin. (Eklund & Kekkonen 2014, 113.)

Hinnoittelukertoimen avulla tuotteen myyntihinta saadaan helposti selville.

Tama yksinkertaistaa hinnoittelua erityisesti tilanteissa, joissa uudet tuotteet



12

pyritdaan saamaan hinnoiteltua sekd myyntiin mahdollisimman nopeasti. (Eklund
& Kekkonen 2014, 113.)

2.4 Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat

Hinnoittelu vaikuttaa hyvin usein siihen ostaako asiakas tuotetta vai jattaako
tama sen hyllyyn. Vaikka hinnoittelu on siis hyvin olennaisessa keskiossa ja se
tiedostettaisiin, jatetdan sen ansaitsema huomio usein vahalle. Kaytdnnossa
tama ilmenee siten, etta hinnoittelupaatokset tehdaan lyhyella aikataululla,
ilman syvempaa analysointia tai laskentaa. Naissa tapauksissa hinnoittelu

perustuu lahinna yrityksen kustannuksiin. (Mantyneva 2002, 85.)

Seuraavassa kuviossa havainnollistetaan mitka tekijat vaikuttavat tuotteen

hinnan muodostumiseen.

Kilpailutilanne

markkinoilla

Tuotteen

J / ominaisuudet
\ r

Tuotteen hinta

Kustannukset

\ Tuotteen

Yhteiskunnallinen / | kohderyhma
saately
Yrityksen Yrityksen
_ tavoitteet
resurssit

Kuvio 3. Tuotteen hintaan vaikuttavia tekijoita. (Mantyneva 2002, 92).

Markkinoita voidaan pitaa yleisen hintatason perustana. Hintataso voi siis
vaihdella eri markkinoilla. Kysynnan ja tarjonnan suhde vaikuttavat olennaisesti
hintatason muutoksiin. Kun tarjontaa on enemman suhteessa kysyntaan,
hintatasolla on taipumus laskea. Painvastaisessa tilanteessa tarjonnan

laskiessa suhteessa kysyntaan hintataso taas nousee.
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Kysynnan ja tarjonnan lisaksi yrittajan tulisi tutkia markkinoiden ostovoimaa,
kokoa seka yleista ostokayttaytymista. Yrityksen olisi tunnettava myos ymparilla
vallitseva kilpailutilanne. Eli sen maara, olennaisten kilpailijoiden tuotteet seka
niiden tapaa toteuttaa hinnoittelua. Taman lisaksi yrityksen toteuttamaan
hinnoitteluun vaikuttaa sen tavoittelema markkinaosuus. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 237.)

Markkinoiden lisaksi ulkopuolisena tekijana vahvassa asemassa on julkinen
valta ja yhteiskunnallinen saately. Erilaiset verot ja maksut ovat esimerkkeja
viranomaisten vaikuttavista tekijoista yrityksen hinnoitteluun. Lainsaadannon
muutokset voivat myos vaikuttaa olennaisesti kysyntaan ja sita kautta
muodostaa tietynlaisia hintapaineita yritykselle. (Bergstrom & Leppanen 2021,
237.)

Yrityksella olevat tavoitteet liiketoiminnasta muodostavat perustan sen
toteuttamalle hinnoittelulle. Yrityksen tulisi pohtia millaisen imagon se haluaa
asiakkailleen luoda, ja miten sita vahvistetaan tuotteiden hinnoittelun kautta.
Tavoitteet ovat siis pohjana sille, minkalaista hintapolitiikkaa yrityksessa
kaytetaan. Yritys voi esimerkiksi tietoisesti toteuttaa korkeaa tai matalaa
hintapolitiikka. (Bergstrom & Leppanen 2021, 237.)

Kustannukset maarittavat tuotteen hinnan alarajan. Eli kaytannossa yrittajan
tulisi maarittaa tuotteesta aiheutuvat kustannukset, jotta toiminta voidaan
kattaa. Joissakin tilanteissa tuote on kuitenkin pakko myyda alle sen alarajan
mutta silloin kustannukset olisi saatava katettua jonkin muun myynnin tai

toiminnan kautta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 238.)

Itse hinnoiteltava tuote, sen ominaisuudet ja kohderyhmat tulisi ottaa myos
tarkasti huomioon hinnoittelua tehtaessa. Olisi hyva tunnistaa onko tuote
itsenainen, niin sanottu ydintuote vai onko se erilaisten lisdetujen
kokonaissumma. (Bergstrom & Leppanen 2021, 237-238.) Hinnoittelualue on
usein hyvin pieni ydintuotteiden kohdalla, jotka ovat hyvin samankaltaisia

kilpailijoiden kanssa. Painvastaisesti kun tuotteesta on tunnistettavissa uniikkeja
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ominaisuuksia sen hinnoittelualuetta on helpompi laajentaa. (Mantyneva 2002,
94-95.)

Kuviosta voidaan siis todeta, ettei tuotteen hinnan muodostumiselle ole vain
yhta tai kahta olennaista tekijaa. Yritys ei periaatteessa tee hintapaatosta
ainoastaan itse, vaan sen tekevat ihnmiset eli tassa asiakkaat. Tama tarkoittaa
sita, etta hinnoittelupaatoksiin vaikuttavat esimerkiksi tavat, politikka seka arvot.
Hinnan maarittyminen riippuu siis paaasiassa markkinarakenteesta. (Simon ym.
2021, 148-149.)

2.5 Hinta kilpailukeinona

Yrityksen elinehto on riippuvainen sen tekemasta voitosta. Taman takia sen
tulisi tarkkaan harkita omaa hintapositiotaan eli sita, panostetaanko mataliin vai
korkeisiin hintoihin. Tilannetta, jossa pyydetaan liian korkeaa tai matalaa hintaa
taytyy valttaa. Molemmista tilanteista, kun aiheutuu turhaa tappiota. Yrityksen
tulee siksi punnita omaa toimintaansa ja reflektoida sita kautta omaa
toteutettavaa hinnoittelua. Hintapositioinnin valinta vaikuttaa kokonaisvaltaisesti
yrityksen koko liikketoimintamalliin, tuotemerkkeihin ja tuotteiden laatuun seka

innovaatiotoimintaan (Simon ym. 2021, 79).

Yrityksen olisi tarkeaa loytaa sellainen hintataso, jonka itse ostajat hyvaksyvat,
mutta samaan aikaan sen tulisi olla tuottava yritykselle. Taman takia yrityksen
tulisi osata perustella hyvin oma hinnoittelunsa. Mista asiakas tuotteessa
maksaa ja minkalaista arvoa tama saa siita vastineeksi. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 260.)
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3 Hinnalla operointi

3.1 Mita operointi on?

Hintaa kilpailukeinona kaytettaessa aiemmin paatetty yrityksen hintapolitiikka
seka tuotteille maaritetty tarkka hinta ei aina kuitenkaan yksinaan riita. Jos yritys
haluaa toimia markkinojen mukaisissa hinnoissa, tulee sen toteuttaa tilanteen
mukaista hinnoittelua. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta hinnalla pitaa
pystya operoimaan erilaisilla tavoilla markkinoiden ja kilpailutilanteen sita
vaatiessa. Yritys voi hyodyntaa osaa naista operointikeinoista jatkuvasti. Yleisin
on esimerkiksi kanta-asiakkaille tarjottava jatkuva alennus tietyn toimintamallin
mukaisesti. Osa hintaoperoinnista taas muovautuu tilanteen mukaisesti. Tasta
esimerkkina rajoitetun ajan kestavat kampanjat, joissa yritys tarjoaa erilaisia
maksuehtoja tai kampanjatarjouksia, jossa tuotteen hinnat on paketoitu.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 248—249.) Seuraavaksi alla on esitetty yleisimpia

tapoja operoida hinnalla.

3.1.1 Hintadifferointi

Hinnan porrastaminen eli hintadifferointi tarkoittaa sita, etta yritys myy samoja
tuotteita eri asiakkaille, eri ajankohtina, erilaisin hinnoin (Simon ym. 2021, 186—
187).

Ajan mukaisessa differoinnissa hinta on ajankohdasta riippuvainen. Hinta on
siis halvempi tilanteessa, jossa kysyntaa on normaalia vahemman ja
painvastoin se on korkeampi tilanteessa, jossa kysyntaa on enemman.
Kaytannon tilanteessa tama ilmenee esimerkiksi lomasesonkien aikana
matkojen tai majoitusten hinnoissa. Sesongin ulkopuolella hinnat ovat yleisesti
halvempia, kun taas vilkkaampana ajankohtana hinnat ovat huomattavasti
korkeammalla. Taman hintojen muuntelun tarkoituksena on tuottaa lisamyyntia
tai lisata hiljaisemman ajankohdan kysyntaa. (Osaavayrittgja -verkkosivut
2021.)
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Hinnan differointi asiakkaan ominaisuuksien pohjalta perustuu siihen, etta
erilaiset asiakkaat maksavat samanlaisesta tuotteesta toisenlaista hintaa.
Kaytannossa tama ilmenee parhaiten tilanteissa, joissa tuotteen hinnoittelu on
porrastettu asiakasryhmien mukaisesti. Esimerkiksi kanta-asiakkaille,
opiskelijoille tai vanhuksille sama tuote tai palvelu on eri hintainen. Tama hinnan
porrastaminen perustuu siihen, etta osa asiakkaista saattaisi jattaa tuotteen
kokonaan ostamatta ja osa taas valmiita maksamaan siita enemman. Kun
hintaa porrastetaan naiden ominaisuuksien pohjalta, yritys pystyy taten
saavuttamaan parhaan mahdollisen kannattavuuden. (Osaavayrittaja -
verkkosivut 2021.)

3.1.2 Alennukset

Yhtena yleisimmista hinnan operointitavoista toimii hintojen alennukset.
Alennusten avulla yritys pyrkii ohjaamaan asiakkaan ostokayttaytymista
haluamaansa suuntaan. Alennusten paaperiaatteena on siis vastavuoroisuus,
eika niita pitaisi antaa ilman perusteluja. Paaperiaatteena tulisi toimia se, etta
asiakas saa alennuksen silloin kun tama tekee jonkin vastasuorituksen, jolla on

myyjalle alennusta suurempi merkitys. (Mantyneva 2002, 86.)

Alennusten tarkoituksena on saada lisahyotyja yritykselle. Naita lisahyotyja ovat
esimerkiksi myynninkasvu, varastonkierron vauhdittaminen eli tilanne, jossa
vanheneva tavara myydaan pois ja varastoon sitoutunut padoma saadaan
takaisin kiertoon, uusien asiakkaiden hankkiminen tai edullisen hintamielikuvan

sailyttaminen. (Osaavayrittaja -verkkosivut 2021.)

Vaikka hinnan alentaminen parantaakin usein myynnin maaraa, alentunut hinta
vaikuttaa katetuottoprosenttiin negatiivisesti. Tama tarkoittaa sita, ettd yhdesta
tuotteesta saatava euromaarainen kate vahenee. Kannattavuutta saadaan
parannettua tilanteessa, jossa myyntimaaran kasvusta johtuvan katetuoton
lisaantyminen on suurempi, kuin sita edeltaneen hintojen laskemisesta johtunut
katetuoton lasku. (Eklund & Kekkonen 2014, 87.)
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3.1.3 Pakettihinnat

Pakettihinnan malli perustuu siihen, etta kokonaisuudelle on yksi hinta, joka
kattaa kaikki siihen sisaltyvat tuotteet. Pakettihinnan tarkoituksena on
muodostaa asiakkaalle houkutteleva kasitys edullisesta hankinnasta.
Kaytanndssa yritys voi tarjota vaikkapa tuotepakettia, joka sisaltaa paatuotteen
ja siihen sisaltyvat kayttoyhteystuotteet eli sivutuotteet yhteishinnalla. Tallin
asiakas saa mielikuvan siita, etta ostaa tuotteet edullisemmin pakettihinnalla

kuin yksitellen. (Osaavayrittaja -verkkosivut 2021.)

Aina pakettihinnoittelu ei kuitenkaan ole niin yksinkertaista ja valttamatta edes
edullista. Tama johtuu siita, ettd hinta on sovittu etukateen. Kaytanndssa tama
iimenee esimerkiksi tilanteissa, joissa rakennusyritys tarjoaa tyota
urakkahinnalla. Kustannuksia on vaikea arvioida naissa tilanteissa etukateen, ja
sen takia se tulisi huomioida hinnoittelua toteutettaessa. Pakettihinnoittelun
avulla voidaan myds parantaa asiakkaan ostosten maaraa ja kannustaa tata
ostamaan lisaa. Tama ilmenee hyvin ravintola-alalla, jossa esimerkiksi pelkan
pitsan sijaan asiakkaalle tarjotaan ateriaa, johon sisaltyy juoma ja jaatelo.

(Osaavayrittaja -verkkosivut 2021.)

4 Hinnoittelustrategiat

4.1 Hinnoittelustrategioista

Yleisimmin Kilpailuperusteisessa hinnoittelussa yritys ottaa tavoitteekseen
maksimoida tuotteesta saatava voitto. Tuotteen hinnoittelun tulisi kuitenkin
tukea koko yrityksen strategiaa. Strategiaan voi liittya tuotteen kannattavuuden
lisaksi esimerkiksi markkinaosuuteen seka kasvuun liittyvia asioita. (Laitinen
2007, 135.) Yrityksen hinnoittelustrategia on osana markkinointistrategiaa,

jonka perusta muodostuu yrityksen liiketoimintastrategiasta.
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Hinnoittelustrategian toteutus vaatii yrityksen sisaisten tekijoiden kuten,
markkinoinnin, yrityksen johdon, tuotekehityksen ja tuotannon tiivista
yhteisty6ta. (Sipila 2003, 68.)

Hinnoittelustrategioiden lahtokohdat perusutvat siis monesta eri elementista.
Naita elementteja ovat muun muassa hinnoittelun Iahtokohdat ja niiden
tavoitteet, seka perushintatason ja hinnoittelumenetelman valinnat, joita
hyddynnetaan hinnalla operoitaessa. Hinnoittelustrategioita toteutetaan
yrityksen tehdessa erilaisten palveluiden seka asiakassuhteiden
hinnoittelupaatodksia. (Sipila 2003, 68—71.) Kaytanndssa yrityksen
hinnoittelustrategia perustuu siis useasta yhdenaikaisesti huomioon otettavasta
asiasta, jonka lopputuloksena on aina erilainen kaytannon hinnoittelustrategia.
Seuraavaksi tdssa kappaleessa on kuvattuna erilaisia yleisimpia

strategiamalleja toteuttaa hinnoittelua.

4.1.1 Markkinoille tulija — Kermankuorinta

Markkinahintaisessa strategiassa etuna toimii se, ettei sita yleisesti koeta
aggressiivisena keinona kilpailla, jolloin se ei mydskaan aiheuta isoja
vastatoimenpiteita. Toisaalta jos yritys tulee markkinoille taysin omalaatuisella
ja uudella tuotteella voi se toteuttaa hinnoittelunsa haluamallaan tavalla. Talldin
myohemmin markkinoille tulevat kilpailijat kayttavat asetettua hintaa
vertailuhintana ja sen puolelta rakentaa omaa hinnoitteluansa. Tata sanotaan
"kermankuorinnaksi”. (Sipila 2003, 269.)

Lahtokohtaisesti aidosti uusi ja innovatiivinen tuote markkinoilla on helposti
hinnoiteltavissa korkealle. Korkean hinnan asettaminen selvittaa tuotteen
lisdarvoa, jonka asiakas on valmis maksamaan. Hintaa voidaan laskea, ellei
tuote |0yda itselleen tarpeeksi asiakkaita, olettaen ettei markkinoilla ole viela
vastaavanlaisia tuotteita. Sama strategia koskee myds palvelujen hinnoittelua.
Jos mitaan muuta vastaavanlaista palvelua ei ole saatavilla, kannattaa palvelu
hinnoitella korkealle. (Doolan 2015, luku 2.)
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Kermankuorija tarkoittaa siis kaytanndssa ensimmaisena markkina-aukon
lOytanytta yritysta, joka voi pyytaa asiakkailtaan korkeita hintoja, joilla kattaa
omat kustannukset ja maksimoimaan omat voitot. Tassa menetelmassa
yrityksena etuna toimii se, ettei strategia vaadi valttamatta suuria volyymeja
toiminnan kattamiseksi. Tassa kuitenkin ratkaisevaa on alan kilpailutilanne seka

se saako yritys arvon itselleen ja miten pitkaksi aikaa. (Sipila 2003, 269-271.)

4.1.2 Markkinaosuuden kasvattaja

Tassa hinnoittelustrategiassa paaideana on aggressiivinen markkinaosuuden
kasvattaminen hintaa hydodyntamalla. Strategiassa perushintatasoa lasketaan
mutta sen lisaksi yritys pyrkii kohdistetun suoramarkkinoinnin seka erilaisten
tarjouskampanjoiden avulla tavoittelemaan uusia seka vanhoja asiakasryhmia.
Markkinaosuutta pyritaan kasvattamaan tutkimalla tarkkaan kilpailukenttaa ja
kilpailijoiden laiminlydmia asiakasryhmia, joiden avulla saadaan kasvatettua
omaa asiakaskuntaa. (Sipila 2003, 283-284.)

Jatkuva tarjoushinnoittelu seka hintatason laskeminen ei kuitenkaan voi toimia
ainoana keinona, silla se vie yrityksen normaalilta hinnoittelulta uskottavuuden
ja pohjan. Tassa asiakkaalle siis tulee niin vahva tietoisuus yrityksen
tarjoushintatasosta jolloin, listahinnat eivat ole merkityksellisia. (Sipila 2003,
283-284.)

4.1.3 Markkina-aseman puolustaja

Valilla markkinoilla jokin yritys saattaa ruveta kilpailemaan hintatasoa alaspain
vetamalla, kuten askeisessa kappaleessa mainittiin. Tassa tilanteessa
differoitumisstrategiaa eli eriyttamisstrategiaa hyodyntaneet yritykset saattavat
kokea takaiskun, silla selviaakin etta asiakasuskollisuus seka laadun arvostus
onkin alhaisempi verrattuna rahan arvoon. Differoitumiseksi ei siis pelkastaan
riitd se, etta yritys tarjoaa henkilékohtaisen nakdisia palveluita tai tuotteita, vaan

niiden tulisi myos tuntua asiakkaasta itsestaan silta, etta on valmis maksamaan
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niista enemman. Erojen tulisi siis nakya vahvasti niissa ominaisuuksissa, joista

asiakas on valmis myds maksamaan enemman. (Sipila 2003, 286.)

Yhtena keinona hintojen laskemiselle on vahva viestinta. Tassa tilanteessa
voidaan viestia asiakkaalle esimerkiksi yrityksen matalasta hintatasosta.
Esimerkkina toimii huoltoasemalla iso kyltti, jossa ilmoitetaan kaupungin
matalimmista hinnoista tai vahintaankin samantasoista kuin muilla. Talla tavoin
yritys viestii kilpailijoille, ettd mille tasolle tahansa nama pudottavat hintojaan,
tulee yritys myods tekemaan samoin. Taman takia kilpailijat joutuvat

punnitsemaan jatkavatko he hintojen laskemista. (Doolan 2015, luku 9.)

Eli kdytanndssa kun kilpailija laskee hintojaan, alalla toimivat kilpailijat joutuvat
punnitsemaan toteuttavatko ne mitaan toimenpiteita siihen liittyen. Tulee miettia
onko kilpailijan hinnanmuutos yritys korjata omaa markkina-asemaa vai onko
silla perusteltu syy markkina-aseman parantamiseen esimerkiksi
kustannusetujen kautta. Pahimmassa tapauksessa yritys voi menettda omaa
asiakaskuntaansa seka kannattavuuttaan ellei se reagoi tilanteeseen. Mutta
toisaalta omia hintoja laskemalla yritys voi joutua jatkuvaan hinnan alentamisen
kierteeseen eli hintasotaan, jossa kannattavuus karsii varmasti. (Sipila 2003,
287.)

4.1.4 Asiakkuuksien kannattava hinnoittelu

Yksi mahdollinen tapa toteuttaa hinnoittelustrategiaa on asiakkuuksien
kategoriointi. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta yritys jakaa
asiakaskuntansa karkeasti kolmeen eri rynmaan ja asettaa ne
tarkeysjarjestykseen. Suurimmille ja potentiaalisesti suurille asiakasryhmille
raataldidaan omanlaisia palvelumalleja, joiden avulla pyritdan saavuttamaan
suuria asiakasmarkkinaosuuksia seka parempaa kokonaiskannattavuutta.
Seuraavassa kategoriassa ovat omistautuneet kanta-asiakkaat seka
suuremman luokan kerta-asiakkaat. Kun talle kategorialle tehdaan hinnoittelua
kateprosentit ovat kanta-asiakaseduista seka markkinointikustannuksista

huolimatta maltillisia. Tassa kategoriassa pienetkin hinnankorotukset kuitenkin



21

vaikuttavat kannattavuuteen. Kolmantena ryhmana toimii pienasiakkaat. Tassa
ryhmassa pieni volyymi yleensa yhdistyy suureen palvelutydhon seka
markkinointikustannuksiin. Sanotaan etta tama ryhma on jopa omalla tavallaan
tappiollinen yritykselle. Kuitenkin listahintoihin sek& minimiostoksiin muutoksia
tekemalla voidaan parantaa taman ryhman kannattavuutta ja vahintaankin

pienentamaan sen tappiollisuutta. (Sipila 2003, 294.)

Kannattavuutta parannetaan tassa strategiassa siis asiakaskuntaa
priorisoimalla ja sen mukaisia toimenpiteita toteuttamalla. Mita korkeammalla
asiakasryhma on yrityksen priorisointilistalla, sita parempia palveluja seka
tarjouksia he saavat. Eli kdytannossa tassa asiakkaan jattama tulos yrityksen
tulokseen on suoraan verrannollinen heidan saamaansa palveluun hinnoittelun
puolesta. Olisi kuitenkin tarkeaa pohtia asiakkuuksien kannattavuuksia myos
potentiaalisuuden puolesta eika ainoastaan nykyisen kannattavuuden kannalta.
(Sipila 2003, 294.)

4.1.5 Penetraatiohinnoittelu

Tama hinnoittelu perustuu tuotteiden alhaiseen hinnoitteluun markkinoilla, jossa
on jo paljon kilpailijoita, eika tuote eroa juurikaan muiden tuotteista. Tata
kutsutaan penetraatiohinnoitteluksi eli markkinoille tunkeutumishinnoitteluksi.
Kilpailijoita halvemmalla myymisella pyritaan siis kasvattamaan myyntimaaria el
volyymeja. Toisaalta kun myydaan kilpailijoita halvemmalla, tulee yrityksen
omien yksikkdkustannusten olla pienempia kuin kilpailijoiden. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 240.)
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5 Hinnoittelumenetelmat

5.1 Hinnoittelumenetelmista

Asiakkaalle oikealla tavalla hinnan esittaminen on tarkeaa, silla parhaassa
tapauksessa niilla voidaan edesauttaa asiakkaan ostopaatosta. Erilaisia
hinnoitteluun liittyvia toteutustapoja on useita kymmenia. Lahtokohtaisesti
hinnoittelu perustuu yleensa yleiseen markkinahintaan, kustannuksiin tai
esimerkiksi johonkin yrityksen tavoitteeseen. Yleisimpia hinnoittelumenetelmia
ovatkin siis kustannusperusteinen-, markkinaperusteinen- seka arvopohjainen
hinnoittelu. Kuten aiemmin on jo todettu, oikean hinnoittelutavan I6ytdminen on
yritykselle olennainen osa sen liiketoimintastrategiaa. (Mantyneva 2002, 105.)
Tassa kappaleessa kasitellaan seuraavaksi yleisimpia hinnoittelumenetelmia ja

avataan niiden yleisimpia piirteita.

5.1.1 Kustannusperusteinen

Kustannusperusteinen hinnoittelu perustuu tuotannosta muodostuvista
kustannuksista. Tassa on tarkeaa selvittaa tarkasti tuotteesta muodostuvat
kustannukset seka miten ne kohdistetaan eri tuotteille (Eklund & Kekkonen
2014, 105.) Laskentatapa vaatii tarkkaa huomiointia tuotetasolla silla
laskennassa tapahtuneet virheet heijastuvat valittdmasti tuotteen
kannattavuuteen seka hintaan. Kustannusperusteinen laskentatapa ei
kuitenkaan aina tarkoita sita, etta tuotteesta huomioitaisiin vain siita
muodostuvat kustannukset. Todellisuudessa kustannusten lisaksi esimerkiksi
tuotteen kysynta seka kilpailu vaikuttavat osittain tuotteen hinnoitteluun.
Kuitenkin kokonaan puhtaasti kustannusperusteista hinnoittelutapaa voidaan
pitda nykyisissa markkina- ja kilpailuolosuhteissa hyvin harvinaisena. (Laitinen
2007, 157.)

Kustannusperusteinen hinnoittelu voidaan jakaa paapiirteittain kahteen eri osa-

alueeseen, joita ovat voittolisa- eli omakustannus- ja katetuottohinnoittelu.
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Omakustannushinnoittelussa tuotteelle muodostuva hinta perustuu sen
omakustannusarvoon seka tuotteeseen lisattavaan katteeseen. Taman
menetelman tarkoituksena on kattaa tuotteesta aiheutuneet kustannukset seka
tuottaa tavoiteltua voittoa. Menetelman nimen mukaisesti tuotteen hinnan
alarajana pidetaan tuotteen omakustannusarvoa, jolloin tuotetta ei myyda alle
taman rajan. Menetelmaa voidaan pitaa turvallisena tapana hinnoitella, silla sen

avulla varmistetaan, ettei tuotetta voida myyda tappiolla. (Laitinen 2007, 165.)

Toinen kaytanndssa usein sovellettu kustannusperusteinen tapa hinnoitella on
katetuottohinnoittelu. Menetelman periaatteena on se, etta hinnan tulisi sisaltaa
vahintaan siita aiheutuneet muuttuvat kustannukset ja taman lisaksi luoda
katetta kiinteille kustannuksille ja voittotavoitteelle. Tuotteen minimihintana
toimii sen muuttuvat kustannukset, joiden alle tuotetta ei myyda. Koska tuotteen
hinta voi muovautua muuttuviin kustannuksiin asti, se on perinteiseen
kustannusperusteiseen hinnoittelutapaan verrattuna joustavampi. (Laitinen
2007, 179.)

5.1.2 Markkinaperusteinen

Markkinaperusteinen hinnoittelu muodostuu markkinoilla olevista kilpailu- ja
kysyntatekijoista. Markkinoilla toimiva yritys ottaa tassa hinnoittelutavassa
tuotteistaan sen hinnan, mika niista on mahdollista kilpailutilanteen mukaisesti
saada. Tata markkinaperusteista hinnoittelua hyddynnetaan yleisesti tuotteen
ollessa elinkaaren keskivaiheessa, jolloin tuote on tasapainoinen. Tassa
tilanteessa tuotteella on yleensa paljon kilpailua mutta kukaan kilpailijoista ei
tahallaan halua toimia tappiollisesti. (Mantyneva 2002, 107-108.)

Voittoa maksimoivat hinnat voidaan ainoastaan saavuttaa silloin kun tiedetaan
miten asiakkaat reagoivat erilaisiin hintatasoihin (Simon ym. 2021, 158).
Tuotteelle ei ole kuitenkaan olemassa yhta oikeaa hintaa. Hinta on markkinoilla,
ajassa seka asiakkaan mielessa. Vaikka tuotteella olisi sama ostaja, voi han
maksaa eri aikoina samasta tuotteesta eri hinnan. (Bergstrdom & Leppanen
2021, 244-246.)
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Markkinaperusteinen hinnoittelutapa ottaa huomioon kilpailijoiden hinnoittelun ja
asiakkaiden ostovoiman seka heidan hintakasityksensa. Naita asioita
huomioidaan suhteessa myytavan tuotteen erilaisuuteen ja ominaisuuksiin. Kun
kaikki edellda mainitut asiat on otettu arviointiin, pyritaan tuotteelle asettamaan
hinta, joka on mahdollisimman houkutteleva ja kilpailukykyinen markkinoilla.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 244-246.)

5.1.3 Arvopohjainen hinnoittelu

Arvopohjainen hinnoittelu pohjautuu sen nimensa mukaisesti tuotteesta tai

palvelusta asiakkaan saaman arvon mukaisesti (Palveluna.fi -verkkosivut 2022).

Arvopohjaisessa hinnoittelussa myyja tuntee asiakaskunnan, naiden tarpeet ja
ostomotiivit seka minkalaisia ominaisuuksia he tuotteissa tai palveluissa
arvostavat. Paaajatuksena tassa hinnoittelutyylissa on 16ytaa ostajan kannalta
olennaisimmat tekijat miksi juuri kyseista tuotetta tai palvelua ostetaan. Kun
nama asiat on tunnistettu asiakkaat segmentoidaan samanlaisia asioita
arvostaviin ryhmiin. Segmentointi voidaan jakaa esimerkiksi seuraavanlaisiin
tekijoihin: tuotteen ominaisuudet, jotka vaikuttavat ostopaatokseen, erilaiset
tarpeet ja motiivit, keskeiset kayttotilanteet. Segmentoinnin jalkeen tehdaan
kohderyhmien valinta ja sita kautta tuotteiden ja palveluiden asemointi

vastaamaan naiden kohderyhmien tarpeita. (Somervuori 2018, 72-73.)

Perusajatuksena on siis vaikuttaa asiakkaan hintakasitykseen tavalla, joka
edesauttaa tapahtuvaa myyntia. Arvopohjaisen hinnoittelun tarkoituksena on
my0s vaikuttaa asiakkaalla olevaan hintakasitykseen seka pyrkia nostamaan
sita tietoisesti mahdollisimman ylos. Kaytannossa hintakasityksen muuttaminen
tapahtuu siten etta tuotetta myyva yritys vakuuttaa asiakkaan tuotteen korkealla
laadulla seka edullisuudella. Tassd menetelmassa tuotteesta muodostuvat

kustannukset eivat ole olennaisessa roolissa. (Laitinen 2007, 247-248.)
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5.1.4 Psykologinen hinnoittelu

Psykologisessa hinnoittelussa tuote yritetaan hinnoitella tavalla, jolla se
helpottaa seka edistaa asiakkaan ostopaatosta. Tama kyseinen menetelma
perustuu siihen, etta asiakkaat reagoivat helpommin tietynlaiseen hintaan tai
hinnoittelutapaan. (Laitinen 2007, 241-242.)

Hinnan esittamistapa on myo6s olennaisessa roolissa asiakkaan
ostokayttaytymisessa. Koska psykologisessa hinnoittelussa pyritaan
helpottamaan asiakkaan ostopaatosta, pyritaan hinta nayttamaan asiakkaaseen
vetoavalla tavalla. Tasta esimerkkina toimii hinnan alentaminen hieman
tasalukua alemmas. Suurin osa ihmisista ajatteleekin tietamattaan todellisen
hinnan olevan huomattavasti tasalukua korkeammalla. Hintaa pitaisi pyrkia
taman lisaksi esittamaan siten, etta se nayttaa laskutoimituksen tulokselta,
vaikka todellisuus olisi erilainen. Tassa tilanteessa hinta saa asiakkaan
muodostamaan sellaisen mielikuvan, etta hinnalle on oikeat perustelut ja syyt,

jolloin siina ei ole tinkimisvaraa. (Osaavayrittaja -verkkosivut 2021.)

Vaikka hinta onkin siis numero, eivat kaikki ostajat valttamatta koe sita aina
samalla tavoin. Ostaja arvioi aina henkildkohtaisesti hintamielikuvaa. Siihen
vaikuttaa olennaisesti se, miten numerot nahdaan, miten hintavihjeet on tuotu
esille tai miten joku muu toteuttaa hinnoittelua eli referenssihintaa. (Somervuori
2018, 52.)

Ihmisen on yksinkertaisempaa havaita hintaeron suuruus pienten lukujen valilla
verrattuna suurempiin lukuihin. Tasta esimerkkina myyja tekee yleensa
helpommin kalliin hinnan kohdalla suuremman absoluuttisen hinnankorotuksen
kuin halvan hinnan kohdalla. Hyvin toteutettuna parhaassa tapauksessa myos
hintavihjeet voivat lisata itse tuotteen tai palvelun myyntia. Naita vihjeita ovat
siis juuri esimerkiksi alekyltit ja 99-hintapaatteet. Tulee kuitenkin muistaa, etta
huonosti hyodynnettyna hintavihjeilla ei ole vaikutusta tai pahimmassa
tapauksessa ne vaikuttavat negatiivisesti myyntiin. (Somervuori 2018, 52.)
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5.2 Hinnoittelun prosessi

Hinnoittelu on jatkuva prosessi, jossa pyritaan saavuttamaan sille asetetut
tavoitteet. Huolellinen taustaty6 hinnoitteluprosessin eri vaiheissa mahdollistaa
parempien paatosten tekemisen. Yritys asettaa yleisesti tavoitteet oman
hinnoittelunsa suhteen ja se toimii osana liiketoimintastrategiaa. Sen takia olisi
tarkeaa selventaa, etta hinnoitteluprosessiin osallistuvat osapuolet ymmartavat
varmasti yrityksen tavoitteet yndenmukaisesti. Taman lisaksi tulisi samalla
selvittaa ovatko nama henkilot tai tahot myds motivoituneita toimimaan
yhteisten tavoitteiden hyvaksi. Hinnoitteluprosessi on monivaiheinen ja siihen
liittyy siis yrityksen yleiset tavoitteet seka itse hinnoittelun omat erityiset
tavoitteet. Todellisuudessa hinnoittelu voi siis muodostua taloudellisista seka ei-

taloudellisista muuttujista. (Mantyneva 2002, 114-115.)

Seuraavassa kuviossa on esitettyna yksi esimerkki hinnoitteluprosessin

vaiheista ja niiden sisalloista seka tuloksista.

Vaihe Vaiheen sisaltd/tulos

1. Markkina- ja kilpailutilanteen Kilpailijoiden tarjooman, hinnoittelun ja

analyysi kustannusten arviointi
Hinnoittelutavoitteiden asettaminen

2. Kysynnan arviointi Tuotteen menekkiarvio eri hintatasoilla

3. Kustannusten ja alustavan hinnan Kustannuskalkyylit

arviointi Alustava hinta-arvio tuotteelle

4. Kannattavuuslaskelmat Kannattavuuden selvittdminen eri
hintatasoilla

5. Hinnoitteluperusteiden paattdminen | Hinnoittelumenetelman valinta

6. Myyntihinnan asettaminen Hinta tuotteelle

Taulukko 1. Hinnoitteluprosessin vaiheet. (Mantyneva 2002, 115.)

Prosessi alkaa markkinatilanneanalyysilla. Yrityksen tulee tutkia markkinoilla
toimivien kilpailijoiden tuotteita, niiden ominaisuuksia seka hintoja. Analyysin
avulla kartoitetaan tuotteen kysyntaa seka sen tulevaa kehittymista. (Eklund &
Kekkonen 2014, 119.)
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Yrityksen tulisi my0ds arvioida markkinakysynnan ja hinnan valista suhdetta.
Tassa selvitetaan millainen on markkinan hintaherkkyys. Arvioinnin avulla yritys
saa tiedon siita millainen hintajousto tuotteella on, seka arvion siita millainen
menekki tuotteella voisi olla tietylla hintatasolla. Tata kautta saadaan olennaista
tietoa siita, miten tuote voitaisiin asemoida markkinoille. (Mantyneva 2002, 114—
116.)

Analyysien jalkeen tulisi arvioida kustannuksia. Kustannuksista tulee ilmentya
mahdolliset tuotekehitykseen liittyvat kustannukset, investoinnit ja
rahoituskustannukset. Kustannukset maarittavat suurimassa osassa
tapauksista aina tuotteen hinnan alarajan. (Eklund & Kekkonen 2014, 119.)
Pitkalla aikavalilla hinta tulisi asettaa kustannusten ylapuolelle siten, etta
paastaan kannattavaan toimintaan. Kustannusten arvioimisessa tulisi selvittaa
tarkasti juuri siksi kaikki tuotteen hinnoitteluun liittyvat kustannukset.
(Mantyneva 2002, 118.) Tuotteen hinnan alarajana voidaan pitaa jo aiemmin

mainittua omakustannushintaa.

Kustannusten arvioinnin jalkeen paastaan kannattavuuslaskelmiin ja sita kautta
itse tuotteen hinnoitteluun. Kannattavuuslaskelmissa tulisi tarkasti tietaa

tuotteen menekki erilaisilla hintatasoilla. (Mantyneva 2002, 118—-119.)

Kun paatetaan tuotteelle hinnoitteluperusteita, tulisi ottaa huomioon se mita
hinnoittelulla pyritaan saavuttamaan. Kun sopiva hinnoittelustrategia, joka tukee
yrityksen liiketoimintamallia, on paatetty, tulisi valita hinnoittelumenetelma,

jonka avulla hinta konkreettisesti esitetaan asiakkaalle.

Kaikkien edella mainittujen vaiheiden jalkeen on aika asettaa tuotteelle
myyntihinta. Oikeaa hintaa on vaikea kaytanndssa suoraan maarittaa heti.
Prosessimallin avulla on kuitenkin tarkoitus antaa vahintaankin suuntaa antava
myyntihinta. Vasta kuitenkin markkinoilla ollessaan tuotteen hinnan
oikeanmukaisuus selviaa. Tulisi siis muistaa, etta kilpailun edetessa myos

hinnan tulisi olla muokattavissa. (Mantyneva 2002, 119.)
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5.3 Tuotteen elinkaari

Tuotteen hinnoittelustrategian seka markkinoinnissa huomioitavien tekijoiden
sopeuttaminen on helpompaa, kun tuotteen myynnin kehittymisessa voidaan

huomata erilaisia kehitysvaiheita sen elinkaaren mukaisesti.

Myyntimaara

R TR S SR S A

Tuote— Tulo- Kaswu- Lewvidmmis— Exyllastymis- Lasku- Lopou
kehitys— waihe waihe waihe wvaihe waihe
waihe |

Kuvio 4. Tuotteen elinkaari. (Laitinen 2007, 274.)

Kuviossa 4. on esitettynd normaalin tuotteen elinkaari, joka sisaltaa seitseman
paavaihetta: tuotekehitys, markkinoille tulovaihe, kasvuvaihe, leviamisvaihe,
kyllastymisvaihe, laskuvaihe seka loppu, jossa tuote vedetaan pois markkinoilta
kokonaan. Tuotteen elinkaari ei aina tosin noudata tasaista kayraa. Elinkaari voi
markkinoinnin toimenpiteiden ajoittaisen toistuvuuden vuoksi aiheuttaa
kumpuilevaa kayraa, jolloin pienet huiput seuraavat toinen toisiaan. Tuotteiden
elinkaari kestaa yleisesti katsottuna vuosia, mutta uusissa teknisemmissa
uudistuksissa elinkaaret voivat olla vain joidenkin kuukausien pituisia. Tama
tekee elinkaareen perustuvasta hinnoittelusta seka markkinoinnista entista

tarkedmman asian mutta samalla my6s haasteellisemman. (Laitinen 2007, 273—

274.)

Tuotteen elinkaaren ensimmaisessa vaiheessa eli tuotekehitysvaiheessa tuote
on vasta muotoutumassa. Kehitystyon jatkamista ja sille suunniteltua
markkinointia varten tarvitaan ennusteita seka arvioita tuotteen tulevasta

kysynnasta ja siita aiheutuvasta kannattavuudesta. Kaytannossa se tarkoittaa
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sita, etta tuotteen hinnasta tulisi olla karkea ennakkokasitys, jotta voidaan

arvioida sen vaikutusta kysyntaan. (Laitinen 2007, 275.)

Markkinoille tulovaiheessa itse tuote lanseerataan markkinoille. Tassa
vaiheessa tuotteesta pyritaan antamaan mahdollisimman kattavasti tietoa,
jolloin ostajien tuotetuntemusta saadaan lisattya. Hinnan merkitys ei tassa
vaiheessa ole valttamattoman suuri, koska tuote on uutuus markkinoilla ja silla
ole vield oletettavasti paljoa kilpailijoita. Eli kdytanndssa ostajilla ei viela ole
varsinaista odotushintaa. Hinnoittelulla voidaan tassa vaiheessa kuitenkin
vaikuttaa olennaisesti sen yleistymisnopeuteen. Matalan hinnan avulla
saavutetaan nopeasti markkina-alaa, kun taas painvastaisesti korkealla hinnalla
tavoitellaan ensimmaisen markkinoille tulijan voittoa. Myynti on tassa vaiheessa
viela vahaista, etta varsinaista voittoa tuote ei paase tuottamaan. Tuotekehitys-,
viestinta- ja lanseerauskustannukset nousevat korkeiksi, jolloin todellinen voitto
tapahtuu tuotteen elinkaaren seuraavissa vaiheissa. (Bergstrom & Leppanen
2021, 227-228.)

Tuotteen elinkaaren seuraavassa kohdassa eli kasvuvaiheessa tuotteelle
tyypillistd on nopea myynnin kasvu. Tuote alkaa tuottamaan voittoa, koska
ostajakunnalle on saatu tietoisuus tuotteesta ja markkinointikustannukset
alenevat sen takia, ainakin suhteellisesti. Tassa vaiheessa markkinoille on
kuitenkin tullut myds kilpailevia tuotteita ja tuotteiden ominaisuuksia seka niiden
paremmuutta punnitaan. Oma tuote pyritaan tassa vaiheessa erottamaan
kilpailijoiden tuotteista erilaisin keinoin. Taman vaiheen loppupuolella hinnan
merkitys korostuu erityisesti ja kaikkein hintatietoisimmatkin ostajat pyritaan
saamaan mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 228.) Hinnan merkitys
korostuu siis sita enemman mita vahemman tuotteen ominaisuudet eroavat
kilpailijoiden tuotteista. Hinnat pyritaan pitamaan kuitenkin suunnilleen samalla

tasolla kuin edellisessa vaiheessa. (Laitinen 2007, 278.)

Edettaessa tuotteen elinkaaressa seuraavana vaiheena on kypsyysvaihe, joka
kasittaa leviamis- ja kyllastymisvaiheen. Tuotteen myynnin kasvuvauhti alkaa
siis tassa vaiheessa hidastumaan. Leviamisvaihe tarkoittaa kaytanndssa sita

kohtaa tuotteen elinkaaressa, jossa potentiaaliset asiakkaat ostavat jo tuotetta
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ja sen takia kasvu alkaa olennaisesti vahenemaan. Leviamisvaiheesta suoraan
seuraavana on kyllastymisvaihe, jossa markkinat ovat jo kaytannossa taynna.
Myynnin kasvattamista voidaan kuitenkin toteuttaa valtaamalla
markkinaosuuksia kilpailijoilta. (Laitinen 2007, 278.) Kilpailun kiristyessa
hinnalla ja alennuksilla tapahtuva myynti yleistyy. Pieneenkin myynnin
kasvattamiseen on uhrattava entistda enemman resursseja. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 228.) Myynti on saavuttanut huippunsa ja kannattavuus
heikentyy usein tassa vaiheessa hinnoittelussa tapahtuvien muutoksien takia.
Hinnanalennuksia tulisi kuitenkin harkita tarkkaan, silla kilpailijat usein
seuraavat tarkkaan muiden yritysten hinnoittelua, jolloin vaarana on jatkuva
alennuskierre. Tassa markkinaosuudet eivat juurikaan kasva tai laske, mutta
kaikkien voitot laskevat. (Laitinen 2007, 279.)

Myynti kaantyy kypsyysvaiheen jalkeen laskuvaiheeseen. Tassa vaiheessa
tuote alkaa olemaan jo vanha ja vastaavat omat seka kilpailijoiden tuotteet
syrjayttavat sen. Laskuvaiheessa kilpaillaan tuotteen hinnalla ja laadulla, joiden
avulla pyritaan loytamaan segmentti, jolle tuotteen uutuudella ei ole suurta
merkitysta. Tuotteen kannattavuus on tassa vaiheessa heikko ja taman takia
tuotteeseen ei yleensa enaa haluta juurikaan panostaa ja kayttaa resursseja.
Laskuvaihe voi olla todella nopea tai hidas riippuen kilpailutilanteesta. Yrityksen
tulisi olla varautunut tulevaan ja se ei saisi olla liian riippuvainen yhdesta
tuotteesta. Pahimmassa tapauksessa tuotteen kannattavuuden lasku saattaa
romuttaa samalla yrityksen, jos se on riippuvainen yhdesta tuotteesta.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 228-229.)

Laskuvaiheen lopuksi yrityksen tulisi arvioida kannattaako tuotetta enaa pitaa
valikoimassa vai kannattaako se vetaa pois markkinoilta ennen kuin se muuttuu
pysyvasti tappiolliseksi. Tassa vaiheessa tuotetta saatetaan usein myydakin
erittain edullisesti, jotta yritys saa tyhjennettya varastojaan. (Laitinen 2007,
280.)
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6 Opinnaytetyon menetelmalliset valinnat

6.1 Tyoskentelytavat

Tyon mallina toimii tapaustutkimuksellinen opinnaytetyd. Tapaustutkimuksessa
(case-study-research) keskitytaan tarkastelemaan seka tutkimaan yksittaista
tapahtumaa tai rajattua kokonaisuutta erilaisten hankittujen tietojen avulla.
Olennaista on, etta tutkittava tapaus pyrkii muodostamaan yhtenaisen
kokonaisuuden. Tapaustutkimuksessa ei tarvitse keskittya yhteen
menetelmavalintaan kuten esimerkiksi kvalitatiiviseen tai kvantatiiviseen
menetelmaan, vaan siina voidaan hyddyntaa useampaa menetelmavalintaa.
Ammattikorkeakoulujen tapaustutkimuksellisissa opinnaytetdissa tyon aihe
saadaan yleensa tyoharjoittelupaikasta tai jostakin muualta tydelamasta, jolloin
tyo liittyy olennaisesti johonkin yritykseen tai vastaavanlaiseen organisaatioon.
(Kauppinen & Puusniekka, 2022.)

Tyon aiheen paatettyani aloitin tekemalla suuntaa antavan aikataulun, joka toimi
pohjana tydskentelyn vaiheille. Alustavan aikataulun jalkeen aloitin itse
opinnaytetyon rakenteen hahmottelun. Tyon rakenne muodostui yhtaaikaisesti
samaan aikaan tekemani tyoharjoitteluni kanssa. Tyon aihe liittyi olennaisesti
harjoittelussa kokemiini seka oppimiini asioihin ja siksi koin tyon aiheen hyvaksi
tueksi kaytannon tekemiselle. Taman jalkeen etsin tyohon liittyvaa kirjallisuutta
seka erilaisia tietolahteita, jotka auttoivat teoriaosuuden muodostamisessa.
Aihealue oli itselleni suhteellisen uusi ja siksi uusien termien seka teorioiden
sisaistaminen vei paljon aikaa. Opinnaytetydn case osio muodostui tyota
tehdessani ja se muovautui muutaman kerran tydprosessin aikana. Olin
yhteydessa opinnaytetydn ohjaajani kanssa sahkopostitse seka
videoyhteydella. Tarvittaessa pystyin kysymaan apua paikallisesti myds
tyoharjoitteluni tyonantajalta opinnaytetyoni aiheeseen liittyen.
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6.2 Luotettavuuden ja eettisyyden tarkastelu

Ammattikorkeakouluissa tehtavissa opinnaytetdissa tulee noudattaa hyvaa
tieteellista kaytantoa ja taman lisaksi kestavan kehityksen edellytyksia. Talloin
tuotoksen tavoitteita, ratkaisuvaihtoehtojen tai paatdsten arviointia tehdessa
voidaan hyodyntaa esimerkiksi kestavan kehityksen nakokulmaa. Hyvan
tieteellisen kaytannon paapiirteisiin kuuluvat muun muassa tieteen avoimuus,
EU:n tietosuoja-asetus, lait, jotka liittyvat tietosuojan hallintoon, tekijanoikeuksiin
laki viranomaisten toiminnan julkisuudesta ja lait liittyen yksityisyyden suojaan.
(Kostamo ym. 2022, 1.4.)

Saaranen-Kauppinen & Puusniekka (2022) kertovat tekstissaan tyon
luotettavuuden seka patevyyden pohjautuvan kriittiseen ja arvioivaan eli
uskottavampaan seka luotettavampaan tyoasenteeseen. Tutkimuksessa
arvioiva tybasenne tulisi pitaa mielessa koko tutkimusprosessin ajan
tutkimuksen lahtokohdista, etenemisen kautta aina lopputulokseen. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka, 2022.) Opinnaytetyota tehdessa olen noudattanut
eettisyyteen seka luotettavuuteen liittyvia edellytyksia esimerkiksi tietolahteita

hyodyntaessani.

Tutkimukseen ja sen arviointiin vaikuttavat myos kyky analysoida omaa
tekemistaan kriittisesti. Tata voi kaytannossa toteuttaa kysymalla itseltaan mita
on tehnyt tai jattanyt tekematta. Tama on tarkeaa koko tutkimuksen ajan silla
sen kautta oppii huomaamaan oman toiminnan kehityskohdat. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2022.)
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7 Case osio - Hinnoittelumenetelman kuvaaminen yritys X:ssa

7.1 Case osio - Hinnoittelumenetelma

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kuvata ja kartoittaa erilaisia hinnoittelun
nakokulmia. Ensin johdannossa lukija saateltiin opinnaytetydn aihepiiriin, jonka
jalkeen seurasi teoriaosuus. Teoriaosuus kasitteli hinnoittelua ja siihen liittyvia
seikkoja yleisella tasolla. Teoriaosuuden tarkoituksena oli luoda pohja
tapaustutkimus osuudelle, ettd sen ymmartaminen olisi lukijalle
yksinkertaisempaa ja helpompaa. Case osuuden tavoitteena oli kuvata yritys
X:ssd yhdessa tuotekategoriassa toteutettua hinnoittelumenetelmaa, sen
vaikutuksia seka tuloksia. Hinnoittelupaatoksia seka toimenpiteita toteuttavat

lahtokohtaisesti henkilot, jotka toimivat yrityksen kategoriavastaavina.

Tassa osiossa ilmenevat hinnat ja tulokset perustuvat hinnoittelua seka myyntia
seuraavasta jarjestelmasta otettuun tietoon. Tata jarjestelmaa kaytetaan
yrityksen sisaisessa kaytossa, jonka avulla seurataan tapahtuvaa myyntia ja
muutoksia. Jarjestelman avulla hinnoittelua toteuttavat henkilot pystyvat
seuraamaan tuloksia ja tekemaan niiden avulla tarvittavia toimenpiteita. Tiedot
paivittyvat jarjestelmaan lahes reaaliajassa, jolloin tiedot ovat myos paikkaansa
pitavia. Case osiossa hydédynnetdan myos tapauksen tuotekategorian
vastuussa olevalta henkildlta saatuja tietoja. Tama henkild oli vastuussa case

osion hinnoittelutoimenpiteesta.

Hinnoittelumenetelman syyt, toimenpiteet seka perustelut kuvasi myos
tapauksen kategoriavastaava. Kun tapausta kasittelevat tulokset ja arvot oli
saatu kerattya kokoon ne siirrettiin Excel-taulukkoon, jossa suoritettiin

laskelmat.

Tapaustutkimuksen yrityksessa toteutetaan vuosittain useita erilaisia
hinnoittelutoimenpiteitda. Tama case valikoitui tydhon, silla perusteella etta siina

hinnoittelun vaikutus voidaan nahda konkreettisesti erilaisten myyntiarvojen



34

muutosten kautta. Hinnoittelumenetelman syita ja vaikutuksia pystytaan myos

arvioimaan tydssa ilmentynytta teoriaa hydodyntamalla.

7.1.1 Lahtokohdat

Yritys X:n myynninrakenne koostuu neljasta eri osa-alueesta. Jokaisella osa-
alueella on oma painoarvonsa yhtion tekemassa tuloksessa. Painoarvo
jakautuu kuten seuraavassa kuviossa on havainnoitu. Myynnillinen painoarvo
perustuu alhaalta ylospain. Mita isompi on osuus alempana, sita suurempi
merkitys silla on myynnille ja sitd suurempaa tuotekokonaisuutta eli
nimikemaaraa se nayttelee osana kokonaisvalikoimaa. Tuotteiden hinnoittelua
toteutetaan yritys X:ssa lahtdkohtaisesti markkinahintaan peilaten, mutta
joissakin pyramidin osa-alueissa hinnoitteluun vaikutetaan tekemalla erilaisia

toimenpiteita.

* 4

Osuus myynnista

—

Valikoiman laajuus

Kuva 5. Yritys X:n myynninrakenne.
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Kuten kuviosta voidaan huomata myynninrakenteen pohja muodostuu R12
valikoimasta. Tama valikoima tarkoittaa myytavia perustuotteita, jotka pysyvat
valikoimassa vuoden ympari kaksitoista kuukautta. Tahan R12 valikoimaan
kuuluu noin 12 erilaista tuotekategoriaa. Jokainen kategoria myy erilaisia
tuotteita. Tdma R12 valikoima muodostaa suurimman osan myynnista siksi,
koska valikoiman laajuus on niin suuri seka sen osuus itse kokonaisuudessa
tapahtuvasta myynnista on huomattavasti merkittavin. Taman valikoiman

hinnoittelu perustuu markkinahintaan.

Seuraavaksi pyramidissa nousee esiin sesonki. Sesonki maaraytyy nimensa
mukaisesti sesongin ajankohdan mukaan. Esimerkiksi kevat tai talvi sesonki.
Naissa ajankohdissa myyntia lisataan nostamalla ylos enemman esiin
sesonkiaiheisia tuotteita kuten esimerkiksi talvella lammittimia ja kesalla
viilentimia. Sesongin osuus myynnista on toiseksi suurin siksi, koska tilikauden
aikana tapahtuva myynti jakautuu neljaan eri sesonkiin, ja ne ovat ajaltaan noin
kolmen kuukauden pituisia. Tuotteiden sesonki eli aika jonka tuote on
valikoimassa, maaraytyy niille asetettujen valikoimajaksojen mukaan.
Sesonkisten tuotteiden hinnoittelu perustuu R12 valikoiman tapaisesti
markkinahintaan, mutta sesonkien aikana tuotteita voidaan hinnoitella

esimerkiksi erilaisissa kampanjoissa.

Sesongista seuraavana toimii myynninohjaus. Talla pyritaan lisdamaan jo
tapahtuvan R12 seka sesonkien lisaksi tapahtuvaa myyntia. Myynninohjauksen
tuotteet valitaan yleisesti jo olemassa olevasta valikoimasta.
Myynninohjaustuotteet ovat luonteeltaan helposti ostettavia impulssiostoksia ja
niilla tavoitellaan korkeaa volyymia eli myyntimaaraa seka kateansaintaa.
Myynninohjaustuotteiden hinnoittelussa tuotteet ovat yleisesti hintatasoltaan
matalia ja niiden omaan hinnoitteluun voidaan vaikuttaa, jos halutaan kasvattaa

myyntimaaria. Yleensa tama tarkoittaa normaalihinnan alentamista.

Viimeisena pyramidin huipulla on kampanjat. Kampanjoiden osuus koko
myynnista pyramidissa on kaikista pienin, mutta kampanjoita voidaan pitaa
yhtena merkittavimmista tekijoistd kokonaisuudessa tapahtuvalle myynnille.

Kampanjoiden avulla esimerkiksi tiettyja tuotteita voidaan nostaa paremmin
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esille, ajaa asiakasvirtoja myymalaan tai vaikkapa paasta eroon halutusta
tuotteesta hinnoittelemalla se alemmas. Kampanijoille ei siis ole yksittaista
roolia, mutta paaideana on lisata volyymia. Kampanja voidaan esimerkiksi
rakentaa ajankohdan ymparille tukemaan sesonkia. Kampanjatuotteiden hinnat

ovat hinnoiteltu normaalihintaan verrattuna alhaisemmaksi.

7.2 Tapaustutkimuksen tuote — Syy ja tavoitteet hinnoittelulle

Yrityksessa X toteutettiin kampanja, jonka tavoitteena oli parantaa
kategorioiden sisalla tapahtuvaa myyntia seka tuoda lisamyyntia yritykselle.
Yrityksen kampanjassa oli useita eri tuotteita monesta eri kategoriasta. Tassa
tapaustutkimuksessa keskitytaan yhteen tuotteeseen, sen hinnoitteluun seka
tavoitteisiin ja vaikutuksiin kategoriassa XY. Tama kategoria XY seka
tutkimuksen kohde tuote x ovat molemmat osittain ilmastosta riippuvaisia el
niiden myyntiin vaikuttavat vallitseva saa ja olosuhteet ulkona. Tuote x:lle ei
tehty erillistd omaa kampanjaa, vaan se oli osana yrityksen suurempaa
kampanjaa. Seuraavassa kuviossa on selitettyna tapaustutkimuksen tuote ja
sille tehdyt toimenpiteet.

Kriteerit Toimenpide

Tarkoitus .
- Tuote oltava Aggressiivinen

Luoda lisdkdynteja valmiiksi hinnoittelu (reilusti

Jakléstzmg:i'an:]'a asiakkaiden .aIIe _
gor tietoisuudessa ja markkinahinnan,
ymparille haluttu my0Os samalla
psykologisesti
houkuttelevaksi)

Kuva 6. Tarkasteltavan kampanjatuotteen kuvaus.
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Yhdesta kategoriasta nostettiin esiin yksi tuote, joka tuotiin esiin yhtena
kampanjan paatuotteena. Tassa tuotteessa toteutettiin hinnalla operointia.
Kaytanndssa tama tarkoitti sita, etta tuotteen myyntihintaa alennettiin
huomattavasti alle markkinahinnan. Huomattava alennus perusteltiin silla, etta
se antaisi niin suuren lisaarvon asiakkaalle, jotta tama olisi valmis tulemaan
myymalaan vain alennetun tuotteen takia. Hinnoittelu tuotteen kohdalla
toteutettiin myos psykologisesti houkuttelevaksi, jolloin asiakkaan
ostopaatokseen pyrittiin vaikuttamaan positiivisesti. Alennuksen tarkoituksena
oli siis saada asiakasvirtoja kasvamaan ja tata kautta tehda lisamyyntia

kategorian sisalla. Muiden tuotteiden hinnoitteluun ei tarvinnut talloin koskea.

Tuote valikoitiin kampanjaan siten, etta se olisi tuote-elinkaaressaan siina
vaiheessa, etta asiakkaat tuntevat itse tuotteen, sen hintatason ja ovat myos
halukkaita ostamaan sen. Tuote ei siis sisaltanyt uutuusarvoa eika se juurikaan
eronnut markkinoilla olevista samanlaisista tuotteista. Taman takia
hinnoittelussa hyddynnettiin penetraatiohinnoittelua, jolloin yrityksen hinnoittelu

oli markkinaan verrattuna huomattavasti halvempi.

Tuotteen valintaan vaikutti ajankohta. Tuote pyrittiin valitsemaan siten etta sen
myynti olisi parhaimmillaan juuri kyseisena aikana. Tama voitiin todeta
aikaisempien vuosien myyntiajankohdista. Juuri tama tuote valittiin kampanjaan
my0os sen takia etta silla olisi paljon kayttoyhteystuotteita. Kampanjatuotteen eli
tassa tuote x:n ostaessaan asiakas siis usein tarvitsi muita samaan kategoriaan

liittyvia kayttoyhteystuotteita, joiden avulla tehtiin konkreettista myyntia.

Tuotteen x omalla myynnilla ei siis ollut tarkoitus tehda voittoa vaan
enemminkin saada asiakas kiinnostumaan ja lahtemaan ostoksille.
Hinnoittelumenetelman tarkoituksena oli myos kasvattaa markkinaosuutta

tapauksen kategoriassa, hintaa hyédyntamalla.
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7.2.1 Tuote x

Kampanjan tuotteena toimi tuote x. Tama tuote kuuluu yritys X:n R12
valikoimaan ja sen parhaana myyntiajankohtana toimi sama ajankohta, kuin
toteutettu kampanja. Useat yritys X:n eri kilpailijat myyvat samaa tuotetta,
samalla tavalla vuoden ympari. Tuotteen saatavuus oli ennen kampanjaa
markkinoilla tasainen ja kilpailijat myivat tuotetta lahes samanlaisin hinnoin. Alla

esitetyssa kuviossa on tuote x:n hinta, siita saatava kate ja hinnan alennus.

Nimike Ostohinta |Kate € |Kate % |Myyntihinta |Alennus Alennettu hinta

Tuote x 2571€| 7,41¢€ 21% 34,90 € 10,00 € 24,90 €

Taulukko 2. Tuote x:n hinta yritys X:ssa.

Yritys ostaa tuotetta hintaan 25,71 euroa. Asiakkaalle tuotetta myydaan
normaalisti kampanjan ulkopuolella 34,90 euron hintaan. Ennen alennusta tuote
x:n hinnoittelu oli laskettu siten, etta se oli markkinahinnassa ja yritys sai siita
7,41 euron katteen, joka on noin 21 %. Tuotteesta annettiin kampanjan aikana
10,00 euron alennus, jolloin myyntihinnaksi jai 24,90 euroa. Tama tarkoittaa
sita, etta yritys ei saanut kampanjan aikana kyseisesta tuotteesta yhtaan
katetuottoa, vaan sen myynnilla tehtiin kaytannossa nollavoittoa. Tuote x
pyrittiin hinnoittelemaan asiakkaalle houkuttelevaksi niin alennuksen kuin myds
oman hintansa puolesta. Hinta jaa juuri tasaluvun alle, ja alennus on tuntuva

tuotteen omaan alkuperaiseen seka markkinahintaan nahden.

Alla esitettavassa taulukossa on kuvattu tuotteiden kampanjassa tapahtunut
myynti, sekd myynti samassa ajankohdassa viime kaudella. Tuote x on osa
kategoria XY:ta ja kuvastaa tassa tapaustutkimuksen kohdetta eli
kampanjatuotetta, joka on alennettu kuten aiemmin mainittu. Edellisen kauden
myynti tuotteen x kohdalla on tapahtunut normaalihinnalla. Loput taulukossa
iimenevat tuotteet edustavat kategoria XY:n muuta valikoimaa ja naiden
tuotteiden hinnoitteluun ei ole vaikutettu kampanjan tai edellisen kauden aikana.
Muita taman kategorian tuotteita ei myodskaan nostettu esiin kampanjassa.
Taulukkoon on laskettu auki tilanne, jossa tuotteen x myyntia ei huomioida

myynnissa. Tama auttaa havainnollistamaan hinnoittelupaatoksen vaikutusta
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koko kategoria XY:n myyntiin. Seuraavassa taulukossa on kuvattu 25 parhaiten

myynytta tuotetta kategoria XY:ssa toteutuneen kampanjan aikana.

Tuotenimi Myyniti Ed. kausi Muutos Muutos-% |Kate Kate ed. kausi |Katemuutos  [Katemuutos-%: |Kpl Kpl ed. kausi [Kpl muutos |Kpl muutos-%
Tuote x 124 211/ 69552 54 659 78,60 % -1258 14761 -16 151 -108,45 %| 4995 1997 3003 150,75 %|
Tuote 2 17 511 12712 4799 37,75 % 5422 4279 1143 26,71% 308 241 &7 27,80 %
Tuote 3 17 178 8924 8254 92,49 % 5615 3112 2503 80,43 % 302 169 133 78,70 %
Tuote 4 15 117] 8918 & 200) 69,52 % 5959 4110 13848 44,97 % 895 562 333 59,25 %
Tuote 5 13 618] 7219 & 400) 88,65 % & 647 3631 3016 83,05 % 273 161 112 69,57 %
Tuote 6 13 000| 9349 3651 39,06 % 5857 5060 796 15,74 % 568 409 159 38,88 %
Tuote 7 11 990) 4896 7094 14491% 54126 2086 3340 160,09 %| 503 308 295 95,78 %
Tuote 8 11039 7247 3791 52,31% 3589 2675 914 34,18 % 194 137 57| 41,61%
Tuote 9 10 308] 8512 1796 21,10% 4581 3369 1212 35,97 % a14f 342 72, 21,05 %
Tuote 10 9 870) 2839 7031 247,65% 1909 558 1351 242,20 %| 30| 9 21 233,33 %|
Tuote 11 9 861] 5452 4409 80,88 % 4715 2835 1880 66,31% 330| 196 134 68,37 %
Tuote 12 9 360) 4135 5226 126,38% 4790 1373 3417 248,90 %| 674f 486 188 38,68 %
Tuote 13 8 554] 51273 3 28] 62,24% 39837 2401 1581 65,83 % 318 212 106 50,00 %
Tuote 14 8515 6016 2499 41,55% 2892 2454 439 17,87 % 428 319 109 34,17 %
Tuote 15 8342 5920 2422 40,91 % 1690) 1084 606 55,88 % 28 20| 8 40,00 %
Tuote 16 8331 5388 2944 54,63 % 3728 2197 1551 69,66 % 364 271 EE] 34,31 %
Tuote 17 8314 2398 5916 246,68 % 5531 1535 31995 260,42 %| 833 267 566 211,99 %|
Tuote 18 8234] 8166 63 0,83 % 2 960) 2046 914 44,66 % 45, 59 -13 -22,03 %)
Tuote 13 8 083| 3783 4305 113,81% 3071 1357 1714 126,33 %| 246 131 115 87,79 %
Tuote 20 8 062] 3931 4131  10511% 4507 2742 1765 64,38 % 808 394f 414 105,08 %|
Tuote 21 7723 5000 2724 54,47 % 2794 2454 340 13,87 % 235 173 62| 35,84 %
Tuote 22 7 670) 4497 3174 70,58 % 2399 1661 738 44,41% 135 a5 50 58,82 %
Tuote 23 7332 4806 2528 52,56 % 3 265 2340 925 39,55 % 497 347 150 43,23 %
Tuote 24 7 201 4677 2524 53,96 % 3234 2301 933 40,56 % 434§ 337 147 43,62 %
Tuote 25 7 168] 2225 4043  222,19% 4135 1050 3075 292,77 % 556 223 333 149,33 3|
Yhteensd 366 599 211 832 154 767, 73,06 % 97 431 73472 23 959 32,61 % 14 564 7 850) 6714 85,53 %
Tuote x ei huomioitu

Tuote x h

Tuote x hinnan

alennuksen vaikutus 242 388 211 832 30 556 14,42 % 98 689) 73472 25 217 34,32 % 9 569 7 850) 1719 21,90 %

Taulukko 3. Top 25 tuotteet kategoriasta XY kampanjan ajalta.

Tuote x:n hinnoittelun vaikutusta voidaan arvioida taulukon avulla usealla eri
tasolla. Ensimmaisena huomataan kategorian kokonaismyynnissa tapahtunut
muutos. Tuote x:n oma myynti kasvoi kampanjan aikana huomattavasti, mutta
samanlaisia muutoksia voidaan huomata myds muiden tuotteiden kohdalla.
Kokonaismyynnillinen kasvu kategoriassa oli noin 73 % enemman, verrattuna
edellisen kauden myyntiin. Vaikka itse tuote x:sta saatu kate oli tappiollinen
kampanjan aikana, menetetty kate saatiin takaisin muiden saman kategorian
tuotteiden katteesta. Kate kasvoi kokonaisuudessaan siis noin 32,6 %.
Tuotteiden kappalemaarallinen myynnin kasvu oli kampanjan aikana
paaasiallisesti positiivinen. Kampanjan aikana tuotteiden kappalemaarallinen

myynti kasvoi yli 85,5 %.

7.2.2 Tulokset

Hinnoittelun vaikutusta voidaan tarkastella tarkemmin, kun huomioidaan

aikaisemmassa kappaleessa avatut arvot ilman tuote x:n tapahtunutta myyntia.
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Myynti Ed. kausi  |Muutos Muutos-% |Kate Kate ed. kausi |Katemuutos |Katemuutos-% |Kpl Kpl ed. kausiKpl muutos |Kpl muutos-%

Yhteensd 366 599 211 832 154767 73,06 % 97 431 73472 23 959 32,61% 14 564 7850 6714 85,53 %
Tuote x ei huomioitu
Tuote x huomioitu

Tuote x hinnan
ksen vaikutus 242 388 211832 30 556 1442% 98 689 734712 25217 34,32 %) 9569 7 850] 1719 21,90 %|

Taulukko 4. Tuote x:n vaikutus myynteihin.

Kampanjan aikana tapahtunut myynti on kuvattu keltaisella varilla, ja tassa
tilanteessa ei ole huomioitu tuote x:n myyntia. Vihrealla varilla on merkitty
edellisen kauden myynti, joka sisaltda myos tuotteen x tapahtuneen myynnin.

Tama johtuu siita, etta edellisella kaudella tuote x oli hinnoiteltu normaalisti.

Kun katsotaan taulukkoa 4, voidaan todeta, ettad kategorian kokonaismyynti
kasvoi 14,42 %. Katemuutos oli 34,32 %. Se oli normaalimyyntiin verrattuna
parempi, mika johtui lahinna siita, etta tuote x:sta ei saatu yhtaan katetta vaan

kate oli negatiivinen. Kappalemaarallinen muutos oli 21,90 %.

Tuote x:n hinnoittelun tarkoituksena oli tuoda lisamyyntia kategorialle.
Hinnoittelumenetelmaa voidaan pitaa onnistuneena, silla sen avulla kategorian
sisalla huomattiin myynnillista kasvua vaikuttamatta muiden tuotteiden
hinnoitteluun. Kategorian myynti seka kate kasvoivat kampanjan aikana.
Hinnoittelumenetelman avulla muiden kategoriassa olevien tuotteiden
kappalemaarallinen myynti kasvoi verrattuna aiempaan vuoteen ja tata kautta
onnistuttiin parantamaan kategorian sisaista myyntia. Voidaan olettaa siis
asiakasmaarien kasvaneen kyseisena ajankohtana hinnoittelumenetelman
ansiosta. Hinnoittelumenetelmalla vaikutettiin myos asiakkaan hintamielikuvaan,
antamalla asiakkaalle mielikuva alhaisesta hintatasosta. Koska kampanjan
aikana kategorian muiden tuotteiden hinnoitteluun ei vaikutettu, voidaan tuote

x:n hinnoittelua pitaa siis osasyyna koko kategorian kokonaismyynnin kasvuun.

Tuloksien perusteella voidaan todeta, etta tallaisella hinnoittelumenetelmalla
voidaan saavuttaa parempi myynti ja samalla vaikuttaa koko kategorian
myyntiin positiivisesti. Hinnoittelumenetelman, eli tassa tuntuvan alennuksen,

tulisi kuitenkin olla aina perusteltua, etta voidaan saavuttaa haluttu lopputulos.
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Tapauksessa hyoddynnettiin useaa erilaista hinnoittelustrategiaa seka

menetelmaa, joiden avulla hinnoittelua toteutettiin ja perusteltiin.

7.2.3 Arviointi

Vaikkakin hinnoittelumenetelmaa voidaan pitaa yhtena suurena tekijana
kategoriassa tapahtuneen myynnin kasvulle, ulkopuoliset tekijat ovat
vaikuttaneet myynnin kasvuun myds olennaisesti. Suoraa yhteytta ei voida

kuitenkaan varmistaa, joten yhta vaikuttavaa tekijaa on vaikeaa nimeta.

Arvioitavaksi kuitenkin jaa olisiko samanlainen, huonompi tai jopa parempi
vaikutus voitu saavuttaa hinnoittelemalla tuote esimerkiksi viisi euroa ylemmas
tai alemmas. Tilanteessa, jossa tuote x olisi hinnoiteltu viisi euroa kalliimmaksi,
olisi saatu luultavasti enemman katetta, mutta muista kategoria XY:n tuotteista
saatu tuotto ei valttamatta olisi ollut yhta hyva, silla asiakasvirrat olisivat olleet
oletettavasti pienemmat. On kuitenkin hankala maaritella tata tilannetta.
Painvastoin tilanteessa, jossa tuote x olisi hinnoiteltu vielakin alemmas, olisi
menetetty enemman tuote x:sta saatavaa katetta mutta painvastoin muiden
samassa kategoriassa olevien tuotteiden myynti olisi voinut kasvaa
asiakasvirtojen lisdantymisen vuoksi. Tamakin tilanne on kuitenkin
hypoteettinen eika sita ei voida varmistaa millaan tavalla. Tuote x olisi voitu
my0s nostaa esiin kampanjassa muuttamatta sen alkuperaista hintaa.
Arvioitavaksi kuitenkin jaa, olisiko tuotteen pelkka nosto kampanjaan tuonut

lisamyyntia ainoastaan taman ansiosta.

Myynnin kasvun kehitykseen vaikuttavat ulkopuoliset tekijat, joita ei tassa
tapauksessa huomioitu. Naita tekijoita voivat olla muun muassa yritys X:n
muiden kategorioiden tuotteet, jotka ovat olleet samaan aikaan kampanjassa.
Muiden kategorioiden tuotteet ja niissa toteutettu hinnoittelu on voinut ajaa
asiakasvirtoja myos tapaustutkimuksen kategoriaan. Vastavaikutteisesti
tapauksen hinnoittelumenetelman ansiosta muiden kategorioiden myynnissa on

voinut tapahtua muutoksia, joita ei tdssa tapaustutkimuksessa ole kasitelty.
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Kyseisen kategorian myyntiin on voinut vaikuttaa myos yritys X:n ulkopuoliset
tekijat, joita ovat esimerkiksi ilmasto ja yleinen kuluttajakayttaytyminen. Koska
kategoria XY seka tuote x ovat osittain ilmastosta seka saasta riippuvaisia,
voidaan saan vaikutusta pitaa yhtena osasyyna kategorian myynnin kasvulle.
Yleinen kuluttajakayttaytyminen seka sen muutokset ovat myos voineet olla

osasyyna myynnin muutokselle.

8 Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda kokonaisuus hinnoittelusta seka kuvata
yhta tapahtunutta hinnoittelumenetelmaa yritys X:ssa. Tydssa syvennyttiin
hinnoittelun merkitykseen, sen vaiheisiin seka erilaisiin hinnoittelumenetelmiin ja
strategioihin. Tyon avulla lukijan on helpompi ymmartaa hinnoitteluun liittyvia

asiayhteyksia seka vastata muun muassa seuraavanlaisiin kysymyksiin:

- Minkalainen merkitys hinnoittelulla on yritykselle?
- Mista hinnoittelu muodostuu?
- Miten hinnoittelua toteutetaan?

- Miksi joitakin toimenpiteita tehdaan hinnoittelussa?

Teoriaosuudessa lukijalle avattiin hinnoittelua yleisella tasolla. Teoriaosuuden
tarkoituksena oli edeta syvemmalle hinnoitteluun tasoittain. Ensin kertomalla
hinnoittelun periaatteista edeten sittemmin hinnoittelustrategioihin seka
hinnoitteluprosesseihin. Teoriaosiossa pyrittiin esittamaan tarkeimmat asiat
liittyen yleisimpiin hinnoittelun asioihin erilaisten tietolahteiden avulla. Taman
osion avulla lukijalle hinnoittelun laajuutta pyrittiin tiivistamaan, seka esittamaan
olennaisimmat asiat tiivistetysti. Teoriaosuus loi samalla lukijalle pohjaa
loppuosiossa esitettya case osiota varten. Tapaustutkimuksessa keskityttiin
yhteen hinnoittelumenetelmaan ja strategiaan, joita molempia avattiin

teoriaosuudessa.

TyOn loppuosiossa syvennyttiin yhteen toteutuneeseen hinnoittelumenetelmaan
ja sen vaikutuksiin yritys X:ssa. Case osuudessa ilmeni vahvasti teoriassa



esiintyneita asioita, joiden kautta pystyttiin selittdmaan paremmin tehdyt
toimenpiteet ja niiden vaikutukset. Tassa osiossa hyddynnettiin yritys X:lta
saatuja oikeita lukuja seka arvoja, joiden avulla selittavia tekijoita pyrittiin
avaamaan. Lukujen avulla tehtiin taulukko ja laskelma, josta todettiin
hinnoittelumenetelman vaikutus tapahtuneeseen myyntiin. Lopuksi ty0ssa
arvioitiin seka tehtiin pohdinta hinnoittelumenetelman ulkopuolisten tekijoiden

vaikutuksesta.

Hinnoittelu itsessaan saattaa tuntua hyvin yksinkertaiselta ja suoraviivaiselta,
mutta siihen liittyvia muuttujia on kuitenkin useita. Taman takia hinnoitteluun
tulisi perehtya aina perinpohjaisesti, ettéa se on kannattavaa. Opinnaytetyon
lopputulosta on siksi tarkoitus hyddyntaa yritys X:ssa esimerkkina yhdesta

tavasta toteuttaa hinnoittelua
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